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La Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual es fruto de un amplio, pro- 
fundo y participativo debate en todo el pais a traves de foros sociales y audien- 
cias pubLicas en los que se hicieron mas de 200 aportes y cambios al proyecto 
original. Es fruto del cruce de una historia repleta de nuevos protagonistas de 
la comunicacion con la voluntad politica de quienes llegaron al Gobierno para 
transformar el pais. Es fruto de una sociedad que quiere una comunicacion plu- 
ral democratica y diversa y de la firme decision de nuestra presidenta Cristina 
Kirchner de transformar ese mandato popular en una politica publica que ya 
es un ejemplo en todo el mundo. 

Esta ley fue aprobada con un amplio consenso de legisladores oficialistas y opo- 
sitores en ambas Camaras del Congreso. Y definitivamente vino a garantizar que 
todos y todas tengan la posibilidad de tomar la palabra y que nadie se imponga 
sobre el resto. 

Desde el AFSCA, trabajamos para que el conjunto de nuestro pueblo, en todos los 
rincones de la Patria, tenga derecho a expresarse y a acceder a la comunicacion. 
Y para garantizar la efectiva democratizacion de la palabra no solamente es ne- 
cesario terminar con las posiciones dominantes y las situaciones de privilegio. 
Tambien es fundamental promover y fomentar la aparicion de nuevas voces que 
den cuenta de la pluralidad y diversidad de miradas y puntos de vista que conviven 
en una sociedad democratica. 

Con este manual inauguramos una serie de materiales elaborados por la Autori- 
dad Federal de Servicios de Comunicacion Audiovisual con el proposito de cola- 
borar con la aparicion de nuevos actores de la comunicacion y, asimismo, 
fortalecer a los existentes. Esperamos que los talleres, seminarios y encuentros, 
en los que se trabajaran con estas herramientas, sean espacios de intercambio de 
experiencias y aprendizaje, que impulsen nuevas propuestas radiales, nuevas 
voces, nuevas miradas. Mas medios, mas programas, mas producciones locales re- 
alizadas por trabajadores y trabajadoras de cada lugar del pais. 
Con la plena vigencia de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual, esta- 
mos construyendo entre todos y todas un escenario mas diverso y multicolor para 
que todos y todas podamos expresarnos en libertad y contar nuestras historias 
desde nuestra propia identidad. ■ 
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CLAVES PARA INtCIAR UNA RADIO LOCAL 



Nueva Ley, 
nuevos medios 



La Ley de Servicios de Comunicacion 
Audiovisual (26.522) sancionada en Ar- 
gentina en octubre de 2009 representa 
uno de los avances mas importantes en 
la conquista del derecho humano a la 
comunicacion. Nunca antes una ley 
habia sido tan debatida, comentada y 
puesta en discusion, a traves de miles 
de reuniones, foros, encuentros, semi- 
narios y diversos espacios a lo largo y a 
lo ancho del pais. 

Muy diferentes tipos de actores fueron 
protagonistas en la creacion de esta 
nueva normativa, que logro reempla- 
zar en el marco de la democracia -a 
partir de su sancion en el Congreso Na- 
cional- un decreto de la ultima dicta- 
dura militar (el 22.285). Las Juntas 
Militares, acompanadas por grupos de 
poder que se beneficiaron con sus po- 
liticas, instauraron un modelo de co- 
municacion autoritario, donde unos 
pocos tenian la capacidad de ejercer 
su derecho a la palabra. 
Otro gobierno -esta vez democratico- 
amplio luego las posibilidades de esos 
mismos grupos de poder para acapa- 
rar diales y pantallas: en los inicios de 
la decada del noventa, se abrio la 
puerta para que un mismo dueno pu- 




diera ser titular de un diario, de una li- 
cencia de radio y/o de television. La 
concentracion monopolica se profun- 
dizaria durante el neoliberalismo co- 
mo nunca antes, hasta llegar a los limi- 
tes de lo insoportable. 
Pero la capacidad politica del pueblo 
argentino, por medio de sus organiza- 
ciones sociales, sindicales, politicas, or- 
ganismos de derechos humanos, me- 
dios comunitarios, artistas, periodistas, 
musicos, pueblos originarios, universi- 
dades, entre muchos otros, logro en el 
nuevo milenio crecer sin pausa insta- 
lando la necesidad de revertir esa ten- 
dencia. La libertad de expresion, ese 
derecho inalienable consagrado en la 
Constitucion, se encontraba en peligro 
frente al avance de las grandes corpo- 
raciones mediaticas, ya convertidas en 
grupos de poder economico y politico 
muy fuerte. La sociedad entera tomo 
vista de un nuevo escenario politico, 
donde los medios ya no son quienes 



nos cuentan lo que pasa, sino que for- 
man parte del entramado mismo del 
poder. Y el pueblo fue protagonista. 
El gobierno de Cristina Fernandez de 
Kirchner tuvo la voluntad politica y el 
coraje de transformar ese proceso de 
construccion de base en una politica 
de Estado. El proyecto de ley enviado 
al Congreso -que sufrio decenas de 
aportes y modificaciones- rescato el 
espiritu de aquellos 21 Puntos elabo- 
rados por la Coalicion por una Radio- 
difusion Democratica y los convirtio 
en una propuesta normativa inedita 
en el mundo. 

Los medios de comunicacion ya nunca 
serian lo mismo. Su rol politico se deba- 
tio como nunca antes, el caracter de 
corporaciones mediaticas con gran 
poder economico y de formacion de 
opinion quedo a la vista de toda una so- 
ciedad, avida por participar del debate, 
por tomar posicion, por hacerse de un 
lugar activo en el proceso democratico. 
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Para quienes queremos encarar un proyecto de 
comunicacion que intente sumarse al nuevo 
escenario de la comunicacion hoy, algunas de las 
preguntas que nos tocan son: ^que medios 
necesitamos en nuestro territorio? £Que contenidos 
debemos tratar que no tienen lugar en los medios 
hegemonicos? ^Que nuevas esteticas, modos de 
decir las cosas, de relatar, de narrar, estan siendo 
dejados de lado? ^Como gestionar colectivamente 
nuevos proyectos de comunicacion audiovisual? 



ALGUNOS RASGOS PARA DESTACAR 

Podemos destacar -al menos- dos ele- 
mentos de este proceso: 

✓ El primero, el avance desmonopoli- 
zador: la Ley limita claramente la can- 
tidad de licencias que puede tener un 
mismo prestador, aportando a garanti- 
zar la democracia de voces. De esta 
forma, la Ley asegura igualdad de con- 
diciones para todos, evitando que unos 
pocos grupos controlen la informacion 

y el discurso. 

✓ El segundo, su caracter pluralista: 

diversos tipos de actores pueden ser 
sujetos de comunicacion (es decir que 
pueden contar con su propia licencia 
para explotar un servicio de comuni- 
cacion audiovisual, sea radio o TV): 
empresas privadas, personas fisicas, 
escuelas, municipios, provincial uni- 
versidades, comunidades originarias, 
asociaciones civiles, vecinales, coope- 
rativas, o sea, todo el arco organiza- 
cional en el que puede conformarse 
una sociedad. 

Estos dos elementos son centrales a la 
hora de pensar que nuevos medios au- 
diovisuales necesita la Argentina hoy. 

Radios y canales de television en 
manos de distintos duenos pueden fa- 
cilitar que existan mas miradas sobre 
un mismo tema, diversos puntos de 
vista, distintas opiniones, diferentes 
idiomas y acentos, en una construccion 



\ 



que tienda a ser colectiva. Una sola mi- 
rada de la realidad solo beneficia a los 
grupos de poder economico que consi- 

deran a la comunicacion un negocio, 
vendiendo audiencias a sus anuncian- 
tes e intentando sacar la mayor ganan- 
cia, dejando en segundo piano la 
calidad periodistica. 

El paradigma de la comunicacion co- 
mo un derecho humano se propone 
algo diferente. 

Su objetivo es crear nuevos relatos en 
los que el pueblo pueda sentirse iden- 
tificado, donde muchas voces permitan 
analizar de distinto modo una realidad 
por demas compleja y con muchas 
caras. Una comunicacion en la que 
cada localidad, paraje, pueblo o gran 
ciudad, mas alia del tamano que tenga, 
pueda contar con sus propios medios 
para comunicarse. Donde no solamente 
existan receptores, sino emisores que 
tengan donde decir lo que pasa y escu- 
char sin limitaciones lo que les pasa a 
otros, cercanos o lejanos. Donde haya 
muchas opciones: la de la serie nacio- 



nal y la estadounidense; la del futbol ar- 
gentine y la liga italiana; la del cantor 
popular del barrio y la de Shakira. Con 
todas las voces. Es el momento de 
tomar la palabra. 

El desafio es importante: hacer mas de- 
mocratico, mas plural, mas diverso, mas 
multicolor el escenario de la comunica- 
cion. El espacio donde circulan las pa- 
labras en una sociedad, donde un 
pueblo se informa de lo que pasa, re- 
coge elementos para formar su opinion, 
se entera y discute con la historia, se 
emociona con una imagen o una can- 
cion, se forma para ocupar un rol pro- 
tagonico en la sociedad. 
Los medios son hoy la forma que ad- 
quiere la construccion del sentido so- 
cial de la realidad. Que nombre les 
ponemos a las cosas, desde que enfo- 
que y en relacion con que intereses, 
esten a la vista o no. En la comunica- 
cion se juega un proyecto de sociedad 
mas democratica y mas igualitaria, y los 
medios son los espacios donde pode- 
mos construir publicamente los simbo- 
los para que esa realidad sea posible. 
Manos y voces a la obra. ■ 
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SECCION 1 



Los medios a nivel local 



PARA COMENZAR A DELINEAR UNA PROPUESTA DE COMUNICACION PROPIA, 

ES IMPORTANTE RELEVAR EL ESTADO DE SITUACION EN EL TERRITORIO CONCRETO 

DONDE LLEVAREMOS ADELANTE NUESTRO PROYECTO. 





El objetivo de la actividad es armar un relevamiento de los medios de comunicacion con influencia en la localidad, en los 
pianos grafico, radiaL audiovisual y digital. Les proponemos construir una grilla donde mencionemos los siguientes elementos: 



Tipo de medio 1 


Nombre 


(radio, TV, 1 


del medio 


grafico, digital) 1 





RADIO 



FM DEL BARRIO 



Tipo de prestador 

(privado, comercial, 
publico, sin fines de 
lucro) 



POR EJEMPLO 

SIN FINES DE 
LUCRO 



Zona de 
influencia 

(barrio, localidad, 
provincia, pais) 



POR EJEMPLO 

LOCALIDAD Y 

PUEBLOS 

VECINOS 



Perfil de 

contenidos 

(linea editorial 
temas, enfoque) 



POR EJEMPLO 

POPULAR (da voz 
a lasorganizaciones 
sociales) 



Nivel de 
influencia 

(alta, media, baja, 
nula) 



POR EJEMPLO 

MEDIA 



Es fundamental tener en cuenta que la comunicacion no se 
da solamente a traves de los medios, sino que tambien 
existen otras formas. La comunicacion cara a cara, la 
conversacion en la puerta de la casa, las charlas en los 
negocios de la zona, los carteles callejeros, las pintadas, los 
pasacalles, el mercado, la feria, la cancha de f utbol, el bar, 

entre otros, son escenarios de la comunicacion muy 
importantes. Pero no estan por fuera de lo que pasa en los 



medios, forman parte de la misma trama cultural, que hace 
dialogar lo local con lo global, lo propio con lo extrarlo, lo 
nacional con lo extranjero, generando modos de 
identification muy fuertes. 

Es por eso que no hay que abandonar la calle, la plaza, la 
peatonal, la ruta, el espacio publico en general como 
lugares donde la palabra debe estar presente, circular y 
hacerse visible y audible. 
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La importancia 

de los medios locales 



La Ley de Servicios de Comunicacion 
Audiovisual ofrece la posibilidad a dis- 
tintos actores sociales de contar con su 
propio servicio de comunicacion audio- 
visual. Lo que esta mas al alcance de la 
mano es la instalacion de una radio en 
FM ( ya que por sus costos de equipa- 
miento y posterior mantenimiento, se 
presenta como mas accesible que un 
canal de television. Aunque esta opcion 
tambien es valida. 

De este modo, distintos grupos de 
personas e instituciones pueden pen- 
sar en contar con un medio propio, 
por ejemplo: 




✓ Los vecinos de un pueblo de mil ha- 

bitantes, agrupados en una asociacion 
de fomento de la cultura y el deporte, 
que necesitan tener su propio espacio 
para dar a conocer con mayor frecuen- 
cia sus actividades y logros. 
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✓ La cooperativa de servicios publicos 

de una localidad semi rural, que tiene 
experiencia en gestion y administra- 
cion de pequenas unidades economi- 
cas y puede estar al servicio de las 
necesidades y demandas de institucio- 
nes como el centro de salud, los bom- 
beros, el club de futbol, las escuelas 
primarias y medias, el instituto de for- 
macion docente. 

✓ La comunidad originaria del lugar, 
que pretende construir un canal de co- 
municacion en su propia lengua para 
vincularse entre si en parajes donde 
solamente llega la radio, no hay Inter- 
net y los caminos se anegan cuando 
llueve demasiado. 




J> RADIO 
P£ JLOS 
CH\Coj y LAS 





✓ La escuela, donde tambien funciona 
un instituto de formacion de nivel ter- 
ciario y espacios de educacion con 
adultos, y es un lugar de encuentro 
entre jovenes que estan delineando su 
perfil profesional y vocacion, vinculada 
a la comunicacion social, el periodismo, 
o el arte... 



Conocemos muchos de estos casos, en 
distintos puntos de nuestro pais. En 
todos ellos, es valido pensar en iniciar 
un proyecto de comunicacion audiovi- 
sual propio, que respete las identidades 
particulares del territorio, las distintas 
formas de ver e incidir sobre la realidad 
cotidiana, generando un ambito donde 
ademas la comunidad se organice, de- 
bata, se ponga de acuerdo, y lleve ade- 
lante iniciativas de cambio y mejora en 
su calidad de vida. 

Pero tambien debemos evitar el error 
de multiplicar distintos medios de co- 
municacion con intereses similares, sin 

tomar en cuenta que quizas existen ya 
proyectos en marcha que necesitan 
ampliar sus propuestas de programa- 
cion. De este modo, estaremos ha- 



tQue tipo de prestadores existen? 



En el caso de los medios del 
sector sin fines de lucro, la Ley de 
Medios les garantiza un tercio 
(33%) del espectro radioelectrico 
a la hora de realizar el Plan 
Tecnico (prevision de 
frecuencias) en cada localidad. 

ciendo confluir los objetivos de diversas 
personas y actores, cuidando el sentido 
comunitario de este tipo de medios, 
donde siempre debe primar la cons- 
truccion compartida y colectiva de los 
proyectos. Sabemos que eso no siem- 
pre es posible, aunque si es fundamen- 
tal hacer el esfuerzo por fortalecer y 
consolidar los procesos de organiza- 
tion social que nos preceden. ■ 



Una aclaracion importante: 
el tipo de prestador no 
determina la potencia de 
cada medio. Un medio 
privado puede tener baja, 
media o alta potencia, al 
igual que un medio publico 
o un medio del sector sin 
fines de lucro. 



SIN FINES DE LUCRO 

Medios que pertenecen 
a entidades tales como: 
Asociaciones civiles 
Cooperativas 
Mutuales 
Fundaciones 
Sindicatos 
Etc. 




PUBLICOS 

Medios nacionales 
Medios provinciales 
Medios municipales 
Medios universitarios 
Medios escolares 
Medios de institutos terciarios 
Medios de pueblos originarios 
Medios de la Iglesia Catolica 



% 




PRIVADOS 

Medios que pertenecen a 
personas fisicas 
Medios que pertenecen a 
empresas comerciales 
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tonizando el dial 



El objetivo de la actividad es analizar que tipo de radios 
se escuchan en la localidad. Para este fin, les pedimos 
que realicen un dibujo similar al que se ve aqui, donde 
se representen todas las frecuencias del eter de nuestra 
localidad, y senalemos las radios que tienen llegada en 
nuestro pueblo o ciudad. 



✓ <iQue tipo de radios predominan? 
^Publicas, privadas, sin fines de lucro? 

✓ <iQue efecto produce esto en los programas, 
contenidos y temas que abordan? 



✓ <iEn que se parecen y en que se diferencian? 



✓ (iQue elementos podriamos tomar de lo que 
conocemos para nuestro propio proyecto de radio? 




cDe que hablamos cuando 
decimos medios locales? 



Cuando nos referimos a la necesidad 
de que una localidad (sea un paraje, 
un barrio, una comuna, un pueblo o 
una ciudad) cuente con su propio 
medio de comunicacion, estamos ha- 
blando de distintas cuestiones. Todas 
ellas vinculadas a la importancia de 
que todos y todas podamos ejercer 
nuestro derecho a la comunicacion, 
tan fundamental como otros: la edu- 



cacion, la cultura, la alimentacion, el 
trabajo, etc. 

Contar con un servicio de comunica- 
cion audiovisual a nivel local permite: 

✓ Generar un espacio de organization 
propio de la comunidad, donde puedan 
tomarse en cuenta las demandas ma- 
yoritarias y comunicarlas. En un caso, 



seran los problemas con el agua, o la 
necesidad de mejorar el asfalto en los 
caminos, o evitar el cierre de una fa- 
brica cercana. 

✓ Producir colectivamente un relato 
propio de la realidad, donde sea posi- 
ble no ser "hablados por otros", sino 
elegir las palabras, los sonidos y la mu- 
sica que caractericen a nuestra comu- 
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EL TEMA QUE QUEREMOS PONER EN 
DISCUSION ES LA IMPORTANCE DEL 
TRA&AJO REGISTRADO, NUE5TR0 
5INDICAT0 A NIVEL NACIONAL... 



nidad para narrar lo que pasa desde un 
punto de vista propio. Si estamos en un 
barrio "marginal", podremos debatir 
con el estigma que pesa sobre este tipo 
de comunidades, muchas veces etique- 
tadas como "peligrosas" o "zonas rojas". 

✓ Disputar la agenda cotidiana de 
temas que se conversan y debaten pu- 
blicamente, donde muchas veces no 
aparecen las realidades particulares de 
cada pueblo. La realidad actual del eter 
tiene que ver con voces que se produ- 
cen a menudo en lugares alejados de 
los intereses locales, donde se homoge- 
neizan los publicos, como si todos fue- 
ramos iguales y consumieramos los 




mismos productos y mensajes. Las 
grandes radios comerciales fabrican 
oyentes parecidos, sin tener en cuenta 
la diversidad de quienes somos, que 
pensamos y que sofiamos. 

✓ Rescatar talentos y valores locales 

que no siempre tienen cabida en los 
medios, desde los jovenes que hacen 
rock, folclore o murga, hasta los humo- 
ristas que rescatan los modos de hacer 



reir del lugar, o los periodistas y locu- 
tores que estan buscando un espacio 
donde insertarse y conocen bien las ca- 
racteristicas del territorio y sus actores. 
Cuando decimos que es necesario resca- 
tar lo local, no creemos que deba estar 
restringido solamente a lo que pasa al- 
rededor. Debe tambien informar sobre 

lo que pasa en cualquier lugar del pais 
y del mundo, desde un anclaje propio. 
Puede y debe pasar la musica que suena 
en las grandes radios, ya que forma 
parte de la cultura y la identidad a nivel 
global. Lo que no puede dejar de hacer 
es darles un lugar central a los musicos 
y artistas locales, ni incluir las problema- 
ticas cercanas, que no cuentan con otros 
medios para ser relatadas. ■ 





estamos en contacto con marfa 
gomez, vecina del paraje los 
Alamos, que nos cuenta de los 
avances en el asfalto que une la 
zona con la ciudad capital 
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levamiento de personas 



organ 



ciones de la comu 




Esta actividad se propone reconocer las capacidades y saberes que ya existen en la comunidad a la hora de pensar desde 
el comienzo un proyecto de radio local. La propuesta es sencilla, tiene que ver basicamente con hacer un listado de 
personas y organizaciones que puedan aportar al medio. 



Personas: 

Periodistas - Locutores - Tecnicos de sonido - Musicos - 
Actores - Maestros - Profesores - Trabajadores sociales - 
Vecinos que participan en distintas actividades 



Organizaciones: 

Escuela - Centro de salud - Iglesia - Municipio - Comedor 
Sociedad de fomento - Centro cultural - Organizacion de 
base-Cooperativa 



Se podria realizar un cuadro a dos columnas: en la de la izquierda se senala la persona/organizacion, y en la de la 
derecha que rol ( tarea o actividad puede aportar al proyecto. 




Persona/organizacion 



POR EJEMPLO 

MARTINA, ESTUDIANTE DE 5° ANO DEL NORMAL 
GRUPO DE MADRES 




Rol en el proyecto de radio 



ANIMADORA POR IA MANANA, NOTERA POR LATARDE 
BUFFET DEL FESTIVAL 
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Los actores sociales y su influencia 



En la comunidad -y en su contacto per- 
manente con el contexto mas general- 
existen muchas personas, instituciones, 
grupos que se dedican a distintas tareas 
todos los dias, como venimos diciendo. 
En algunos casos, se trata de personas, 
aunque generalmente hablamos de 
grupos mas o menos organizados co- 
lectivamente. 

Desde el punto de vista economico, 
podemos encontrar, por ejemplo, a las 
empresas privadas, que producen di- 
ferentes bienes o servicios: una fa- 
brica textil, una empresa lactea, un 
comercio mayorista, un supermer- 
cado, un emprendimiento agricola o 
ganadero, entre otros. Muchas veces 
estos actores se agrupan en camaras 
empresarias, que logran un peso im- 
portante en la comunidad. 
Desde el aspecto politico, tenemos los 
diferentes niveles del Estado, por ejem- 
plo, el municipio y sus distintas areas de 
gobierno, los legisladores y sus ambitos 
de decision, los jueces, los partidos po- 
tfticos, los movimientos sociales, los 
grupos organizados en funcion de una 
demanda o interes, etc. 
En lo cultural, hallamos diferentes for- 
mas de agrupacion artistica, desde los 
propios medios de comunicacion social, 
pasando por la escuela y los centros de 
formacion, hasta los grupos que se dedi- 
can al teatro, la murga, la musica, la 
danza, entre muchas otras actividades. 



Estos actores producen comunicacion 
diariamente, estableciendo los temas 
de conversation que la comunidad 
pone en dialogo. 

Ahora bien, hay actores sociales que 
cuentan con mayor poder para incidir 
en los relatos, logrando que se hable 
de los temas que les interesan, y 



ocultando aquellos que pueden per- 
judicarlos. Tambien influyen cuando 
los temas que se hablan publica- 
mente se abordan desde su propia 
perspectiva. 

Esta lucha de sentidos se da hoy fun- 
damentalmente en los medios de co- 
municacion, y de alii su importancia 
estrategica. 
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4 Mapeo de actores sociales 




Producir un mapa territorial de nuestra zona de influencia que describa la ubicacion fisica de los actores. Caracterizar 
cada uno segun su rol y los temas que trata. Hacer un listado de las ausencias para determinar las zonas tematicas 
vacantes que un medio de comunicacion podria abordar. Se puede tomar un mapa ya existente, con calles, caminos, etc., 
o dibujarlo en un papel afiche. 



Algunas preguntas disparadoras pueden ser: 




✓ ^Cuales son los actores de la 
comunidad que producen un 
relato sobre lo que sucede a 
diario? iQue miradas existen? 
^Aparecen distintos puntos de 
vista o el relato es uniforme? 
cQue relacion hay entre estos 
actores y otros a nivel nacional, 
o internacional? 




✓ <iQue actores no logran hacer 
visibles y audibles sus 
demandas, proyectos, 
propuestas a traves de los 
medios de comunicacion? <iQue 
otras estrategias se dan y con 
que resultados? 

✓ (iUn medio de comunicacion 
podria aportar a tocar 
determinados temas desde una 
perspectiva nueva, desde un 
angulo hasta ahora no tenido en 
cuenta? ^Que temas, desde que 
mirada? 



Visualizar el mapa y sacar conclusiones 
en forma colectiva, recogiendo los 
aportes de los participantes. 




JOVENES EN 
SITUACION DE CALLE 
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Nuestro 
proyecto 

radiofonico 




Una de las tareas mas importantes en un 
equipo de trabajo tiene que ver con po- 

nerse de acuerdo y determinar cual es el 
sentido de su accion. En el caso de un 
proyecto de comunicacion radiofonica, 
es importante darse el tiempo para 
compartir el "para que" queremos llevar 
este proyecto adelante, ya que esto nos 
habla del horizonte que nos propone- 
nts, de aquello que queremos alcanzar 
al poner en marcha nuestra propuesta. 
Algo importante a determinar es que 
este diseno no se realiza "de una vez y 
para siempre", sino que se va revisando 
a la luz de los cambios en el contexto, 
en las personas que componen el 
equipo, en las experiencias que salen 
bien y las que no tanto, entre otros fac- 
tores. l_o que tenemos que tener en 
cuenta es que registrar los acuerdos y 
llevarlos a la practica nos permite 
luego retomarlos y evaluar en que me- 
dida logramos nuestro cometido. 

Entonces, uno de los primeros puntos a 
trabajar es: £para que queremos llevar 
adelante un proyecto radiofonico? 

Estamos hablando de definir un obje- 
tivo general. Aqui es necesario plan- 



tear en forma resumida o sintetica lo 
que ya trabajamos en las actividades 
anteriores, a traves del mapa de me- 
dios, del relevamiento de personas y 
organizaciones, etc. Un objetivo define 
lo que se quiere alcanzar en relacion 
con una realidad determinada, que se 
propone modificar en algiin sentido. Es 
importante saber que siempre ese ob- 
jetivo debe tener una dimension co- 
municacional, es decir que nuestro 
aporte en ese caso sera realizado a 
traves de la comunicacion. 
Luego es necesario poder definir algunos 
objetivos partial lares o especificos. Pen- 
sando, por ejemplo, en distintos sectores 
de nuestra poblacion (ninos, jovenes, 
mujeres, trabajadores, desocupados, mi- 
grantes, campesinos, etc.), o con respecto 
a una tematica particular (tierra, vi- 



vienda, salud, discapacidades, etc.), es 
decir, promover determinados cambios 
segiin los aspectos mencionados. 
Para poder alcanzar estos objetivos, 
debemos planificar actividades. Esto es, 
acciones que permitan, a corto, me- 
diano o largo plazo, ir cumpliendo con 
lo que nos proponemos. Obviamente, 
dentro de las actividades estaran los 
programas radiofonicos que realice- 
mos, para lo cual se puede revisar el 
apartado de programacion. Ahora bien, 
una radio que trabaja en el marco de su 
comunidad es mas que un medio de co- 
municacion, por lo tanto, seria bueno 
mencionar que otros hechos genera. 
Hablamos de capacitacion, asesora- 
miento tecnico, reuniones, espacios de 
dialogo con autoridades, festivales, he- 
chos en la via publica, entre muchos 
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pezando a disenar el proyecto radiofonico 



El objetivo de esta actividad es reflexionar e intercambiar ideas colectivamente y definir los primeros pasos del proyecto 
radiofonico. Para esto, los que se encuentren participando en el mismo deberan acordar 5 puntos, sintetizarlos y ponerlos por 
escrito, para que sean los primeros esbozos del plan de la radio. Esto les servira para tomar definiciones comunes, y luego 
evaluarlas. Tomaremos los 5 ejes ya descriptos, sobre los cuales tendremos que determinar: 



OBJETIVO 
GENERAL 



OBJETIVOS 
ESPECIFICOS 



ACCIONES 
ASEGUIR 



RECURSOS 
NECESARIOS 



EQUIPO DE 
TRABAJOY ROLES 



otros posibles. Siempre pensando en 
los objetivos. 

✓ como todo proyecto lo demanda, de- 
bemos hablar de recursos. ^Con que 
contamos para llevar adelante nuestro 
proyecto radiofonico? 

Aqui hablamos de recursos de distinta 
indole: 

✓ Economicos y financieros (dinero). 

✓ Inmuebles (local, espacio fisico). 

✓ Tecnicos (equipos de audio, compu- 
tadora, microfonos, etc.). 



✓ Saberesy experiencias (personas con 
conocimientos sobre radio, periodismo, 
locucion, etc.). 

Por ultimo (por ahora) debemos tener 
una idea de quienes somos y con quie- 
nes podemos agruparnos para ser mas 
fuertes en nuestra propuesta: el equi- 
po de trabajo y las alianzas con otras 
organizaciones. 

Es importante que exista un nucleo 
que lleve adelante el proyecto, que se 
comprometa mas energicamente con 
las acciones que hay que desarrollar y 
que tome tareas concretas. Pero tam- 
bien es imprescindible determinar 



quienes seran nuestros aliados, aque- 
llas personas o grupos que pueden co- 
laborar con el desarrollo del proyecto. 
Hablamos desde una vecina que faci- 
lita la luz para actividades al aire libre 
hasta el banco que nos permite tener 
una cuenta sin cobrar gastos mensua- 
les. Desde el sindicato que aporta di- 
nero porque apuesta al proyecto (y 
grabamos un anuncio publicitario) 
hasta el dueno del local que nos 
cobra mas barato el alquiler. Y el 
club, claro, y la murga del barrio, el 
grupo de musica, el de teatro, o el 
mismo municipio. Siempre depen- 
diendo del caso. ■ 
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SECCION 2 



La radio: entre el aire 
territorio 



LA RADIO OCUPA UN LUGAR IMPORTANTE 
EN LA VIDA COTIDIANA DE UNA CIUDAD, 
UN PUEBLO O UN BARRIO. 



Una historia de poco menos de 100 
anos tiene la radio en Argentina. Aque- 
llos "locos de la azotea" que el 27 de 
agosto de 1920 se subieron a la terraza 
del Teatro Coliseo de Buenos Aires a 
transmitir en vivo la opera Parsifal tu- 
vieron como gran meta canalizar su pa- 
sion por la cultura y llegar a mayor 
distancia sin necesidad de usar cables. 
Desde un siglo antes, distintas perso- 
nas en el rnundo, provenientes de la 
ingenieria, la fisica y otras disciplinas, 
habian avanzado mucho en lograr 
transportar el sonido de un lugar a 
otro sin reunir a las personas en el 
mismo sitio. Primero con cables, y 
luego directamente a traves del aire. 





Telegrafo Morse 



En 1844, el norteamericano Samuel 
Morse invento el telegrafo. Un medio 
de comunicacion que, a partir de un co- 
digo hecho de puntos y rayitas, empezo 
a permitir comunicar mensajes por 
medio de un cable. Cualquier informa- 
cion podia ser transmitida, siempre y 
cuando existiera el tendido correspon- 
diente, a traves de enormes distancias. 
La velocidad de comunicacion comen- 
zaba a acelerarse muy rapido con res- 
pecto al correo postal. 

En 1876, el escoces Alexander Graham 
Bell dio vida al telefono. A traves de im- 
pulsos electricos combinados con un 
sistema acustico, la voz humana podia 
trasladarse de un lugar a otro en 




Telefono 



tiempo real. Ya no se trataba de simbo- 
los convertidos en palabras, sino la pa- 
labra misma compartida entre dos 
puntos lejanos. 
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Fondgrafo 




Un ano despues, en 1877, el norteame- 
ricano Thomas Edison logro reproducir 
sonido por medio de una aguja elec- 
tromagnetica inserta en un cilindro gi- 
ratorio, dando a luz al fonografo, ante- 
cedente del tocadiscos. La grabacion 
permitiria grandes cambios en el regis- 
tro de la voz humana, y cambiaria para 
siempre la industria cultural. Aunque 
para escucharlo, habia que estar cerca 
del parlante de aquel aparato. 

Fue el italiano Guillermo Marconi 
quien, en 1895, avanzo en la transmi- 
sion de ondas sonoras a traves del 
aire, sin necesidad de cables o vincu- 
los fisicos de ningun tipo. La telegrafia 
sin hilos habia sido inventada, trans- 
mitiendo aquel codigo Morse a traves 
del aire. 

En el ano 1906, el canadiense Reginald 
Fessenden consiguio transmitir por 
primera vez la voz humana: emitio un 
mensaje frente a las costas de Nueva 



Inglaterra, en America del Norte, que 
alcanzo un kilometro y medio a la 
redonda. Solamente faltaba amplificar 
el sonido. 

Fue en 1907 que el norteamericano Lee 
de Forest descubrio una serie de valvu- 
las que permitian transformar el sonido 
en impulsos electricos, para luego -al 
pasar de una antena a otra- volver a 




transformarse en sonido, dando lugar 
al primer transmisor. Ya era tiempo de 
avanzar masivamente con el nuevo ex- 
perimento y convertirlo en un medio de 
comunicacion trascendental. 
Como deciamos, en 1920 se produjo 
en nuestro pais la primera transmision 
de radio. 




Un hecho posterior, ocurrido en 1948, 
fue fundamental para el desarrollo de 
este medio: la invencion del transistor. 
La empresa Bell fue la precursora en 
crear un sistema de receptores de pe- 
queno tamano, popularizando asi la 
posibilidad de escuchar radio sin de- 
pender de la electricidad hogarena. El 
impacto de este descubrimiento fue de- 
cisivo para la masificacion de la radio 
en todo el mundo. ■ 



18 CLAVE5 PARA INICIAR UNA RADIO LOCAL 




Un poco de onda en la comunidad 



Hoy la radio cumple con distintos 
objetivos. 

Por la manana, se ocupa de marcar la 
agenda informativa con gran esponta- 
neidad y rapidez. Con sus moviles en la 
calle, llega rapidamente y desde el 
lugar de los hechos a miles de hogares. 
Desde temprano, informa sobre lo que 
considera que debe saberse, en una 
toma de decision y recorte que de- 
pende de la linea editorial de cada 
medio. Su capacidad para entrevistar 
en vivo a diferentes personajes de la 
potftica, la gestion publica o protago- 
nistas de los hechos la vuelve un medio 



que corre con ventaja con, por ejemplo, 
los diarios del dia. 

En un piano mas vinculado a lo musical, 

la radio juega un rol importante en 
acompanar las diferentes actividades 
que cualquier persona desarrolla, mar- 
cando el ritmo de los distintos momen- 
tos del dia. 

Si por las mananas acompana el inicio 
de las actividades laborales y sociales 
con intensidad, por las noches privilegia 
un registro intimista, de vinculacion di- 
recta con un oyente mas presto a su 
hogar. Y construye identidades muy 
fuertes a partir de sus distintos generos 
y estilos... rockeros, cumbieros, punkies, 



Por la manana, la radio se ocupa 
de marcar la agenda informativa 
con gran espontaneidad y 
rapidez. Con sus moviles en la 
calle, llega rapidamente y desde 
el lugar de los hechos a miles de 
hogares. 

tangueros... (entre muchos otros y otras). 
En la actualidad, la radio convive con 
una multiplicidad de medios, tales 
como la television, la prensa grafica y 
las nuevas tecnologias. La radio ha di- 
versificado sus formas de escucha: ori- 
ginalmente, la familia entera se 
reunia alrededor del receptor de 
radio, que luego -en la decada del 
cincuenta- se vio relegado por la lle- 
gada de la TV. Pero nunca perdio su 
importancia, y hasta se fue adecuando 
a los nuevos tiempos. 
La radio se consume de las mas diver- 
sas formas: en un equipo de musica, 
pero tambien en un reproductor de mu- 
sica portatil. En el auto, en el colectivo, 
e incluso a traves del telefono celular o 
la computadora en la oficina. Podemos 
decir que el sonido de la radio es omni- 
presente, forma parte de la vida coti- 
diana en distintos espacios y momen- 
tos. Es por eso que tambien la atencion 
que demanda no es total: podemos es- 
cuchar radio y a la vez estar cocinando, 
leyendo, haciendo compras o corriendo 
el colectivo. 

Una tarea importante puede ser inda- 
gar como se escucha radio en nuestra 
comunidad. ■ 
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nsumo radial local 



' El objetivo de esta actividad es poner en comun las diferentes formas de consumir radio que existen en nuestra zona. 
Contamos con varias opciones: 



✓ En un afiche, dibujar distintos 
modos de escuchar radio durante 
el dia (en la casa, en el trabajo, en 
la calle, etc, segun sea el caso). 




✓ A traves de una dramatizacion, 
poner en escena como se da en la 
vida cotidiana el uso de la radio. 



✓ Tambien se puede realizar una 
grabacion en la que a partir de 
diferentes dialogos reconozcamos 
las diversas formas de escucha. 



l?or que es importante que 
existan radios en la comunidad? 



La monopolization de la palabra en 

nuestra sociedad, iniciada en la ultima 
dictadura militar y profundizada en el 
neoliberalismo, como ya vimos, dejo un 
saldo de concentracion de la informa- 
cion en pocas manos. La riqueza comu- 
nicacional que pueden proveer miles 
de personas, organizaciones y grupos 
de interes esta concentrada en unos 
pocos centros de poder. 
Medios comerciales que transmiten 
desde grandes centros urbanos repiten 
el mismo mensaje en territories de gran 

extension, acaparando no solamente la 
atencion informativa, sino tambien 
abultados montos en concepto de pu- 



blicidad. Existen cientos de pueblos que 
se ven inundados de senales radiales 
provenientes de capitales provinciales 
y que no cuentan con servicios de co- 
municacion arraigados en sus comuni- 
dades, con agenda periodistica propia. 
Musicos locales, bandas independien- 
tes, agrupaciones culturales de los mas 
variados generos no encuentran asi po- 
sibilidades de dar a conocer publica- 
mente sus actividades, luchas y suenos, 
mas alia de los circuitos que generan 
por su propia cuenta. 
Hay tambien muchos medios de comu- 
nicacion comunitarios, populares y al- 
ternatives, que dan voz a estos actores 



y se sostienen con una participacion ac- 
tiva de la comunidad a la que pertene- 
cen. Cuentan con programacion propia, 
basada en temas de interes de sus veci- 
nos y organizaciones. Abren el juego a 
sectores que no siempre tienen espacio 
en los medios comerciales, desde su 
propia mirada. Y muchas de las deman- 
das que tuvieron durante anos hoy se 
estan concretando a traves de la nueva 
Ley. Incluso muchas formas de organi- 
zarse, de trabajar con la comunidad, de 
estar inmersos en la realidad cotidiana 
de la gente son tomadas como ejemplo 
para otro tipo de prestadores. 

tCUALQUIER FORMA DE 
HACER RADIO? 

Si hacemos el ejercicio de girar por el 
dial de nuestra radio, podemos encon- 
trar elementos comunes entre las dis- 
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tintas emisoras que estan a nuestro al- 
cance. Hablando de FM, predomina un 
modo de hacer radio donde se combina 
basicamente musica y publicidad. La 
emisora en general tiene un perfil mu- 
sical determinado (rock o cumbia, por 
ejemplo), y acompana las canciones 
con avisos publicitarios. 
En las localidades y pueblos alejados 
de los grandes centros urbanos, suelen 
copiarse los modelos que se escuchan 
en los grandes medios comerciales: la 
forma de hablar de locutores y perio- 
distas, los efectos sonoros que se usan 
en las tandas publicitarias, hasta los 
temas de agenda periodistica. 



Un paro de subterraneos, aunque este 
a 300 kilometros de distancia, puede 
ser considerado noticia. 

La pregunta que podemos hacernos es: 
^existe alguna radio en nuestro barrio, 
pueblo, ciudad o region que este ha- 
blando de los temas y problemas que 
nos tocan vivir? Si es asi, ^como lo esta 
haciendo? ^Aparecen las voces de 
todos los involucrados? ^Se toma como 
referencia a las organizaciones que se 
ocupan de estos temas? iSe trabaja 
desde el lugar de los hechos? iSe pro- 
fundiza en las causas y consecuencias 
de lo que pasa? 



Una tendencia que se da en la radio a 
nivel local es la escasa production de 
noticias e information desde una pers- 
pectiva ciudadana, es decir, aquella que 
intenta tomar los temas de interes de 
una comunidad de personas y no sola- 
mente informar cuando sucede algo 
grave o un accidente. Dar seguimiento 
a los temas, no dejar que se pierdan en 
el eter y convocar a los distintos tipos 
de actores involucrados. Pensar la radio 
como un espacio de debate ciudadano, 
que alimente los lazos comunicativos 
entre los pobladores y vecinos no orga- 
nizados, los movimientos sociales, los 
responsables politicos, etc. ■ 




SEGUIMOS CON LOS DEBATES 
DE CARA A LAS ELECCIONES 
LOCALES, ESTA VEZ CON LA 
VISITADE VECINOS DE LA 
COMUNIDAD QUE HARAN 
PREGUNTAS A... 
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dios que suenan 



El objetivo de esta actividad es analizar las causas por las cuales los oyentes eligen determinadas ra 
La propuesta es trabajar grupalmente los rasgos caracteristicos de distintas emisoras y compararlos. 

Se sugiere trabajar en grupos, y que cada uno seleccione 3 radios de la localidad 
(en lo posible, AM y FM). Si bien seguramente no contaremos con estudios de audiencia 
realizados a traves de encuestas o entrevistas, tendremos una idea somera de cuales 
son las de mayor influencia. 



La idea es debatir a partir de las siguientes preguntas: 



✓ ^En que se diferencia la propuesta de cada medio? 

✓ <iCual es su marca, su perfil, aquello que lo distingue? 

✓ ^En que se parecen estas radios entre si? 

✓ ^Estan cubiertas las demandas de entretenimiento, informacion, humor 
que tiene nuestra localidad a traves de estos medios? 

✓ A la hora de proyectar un medio de comunicacion propio, ^cuales de los 
rasgos mencionados deberiamos tener en cuenta tanto para aprovechar 
como para descartar? 




ALGUNOS DE ESTOS RASGOS PUEDEN SER: 

✓ El tipo de musica que pasan. 

✓ Los periodistas y/o animadores en vivo. 

✓ La informacion que manejan, su estilo 
periodtstico, su Unea editorial. 

✓ La calidad y el alcance de su serial. 





22 CLAVES PARA INICIAR UNA RADIO LOCAL 



SECCION 3 



Caracteristicas del 
lenguaje radiofonico 



EN EL MUNDO QUE VIVIMOS, LOS MEDIOS DE COMUNICACION 
TIENEN UNA GRAN PRESENCIA. 



La pantalla siempre encendida de la tele en la casa o en los 
comercios, la radio que suena en la camioneta del reparto y 
en la oficina, las redes sociales que se van leyendo a traves 
del celular, las posibilidades de acceso a informacion que 
nos brinda una netbook o una compu hogarena hablan de 
una vida cotidiana fuertemente tecnologizada. 
Los sentidos humanos que se ven interpelados todos los dias 
en este escenario (la vista y el oido, particularmente) se inun- 
dan de palabras, imagenes, voces, canciones, gritos y conver- 
saciones que no siempre son faciles de digerir. 
La radio ya no es aquel medio de comunicacion que con- 
gregaba a la familia como alrededor de un fogon, donde 
se escuchaban radioteatros, o se esperaba la llegada de 
la informacion durante las guerras, o el partido de futbol. 
Existen muchos otros medios que, respecto de la radio, tie- 
nen mayores ventajas, sobre todo los que trabajan a partir 
de la imagen. 

Vamos a enumerar algunas ventajas y tambien algunas li- 
mitaciones de la radio. Conocerlas nos servira para tra- 
bajar mejor con ellas. 



✓ Insertion popular la radio cuenta con un 
recurso fundamental que es la oralidad, 
base de la comunicacion verbal humana, 
aun en sectores sociales que no cuentan 
con una adecuada alfabetizacion. 

✓ Simultaneidad: llega a muchos recep- 
tores al mismo tiempo, que pueden en- 
contrarse en distintos lugares. 

✓ Instantaneidad: se escucha en el mismo 
momento en que se esta emitiendo. Com- 
paremos, por ejemplo, con los medios im- 
presos, que tardan en llegar un tiempo 
considerable. Las noticias tienen un valor de 
actualidad muy superior. 

✓ Bajos costos: comparando con grafica y TV, 
cuenta con menores necesidades economicas 
para su instalacion y mantenimiento. 



VENTAJAS DE LA RADIO 

✓ Masividad: la radio permite acceder a una gran audiencia 
potencial. 

✓ Largo alcance: con bajos costos respecto de otros medios, 
puede llegar a una gran extension en kilometros. 



✓ Portabilidad: la radio puede escucharse mien- 
tras uno realiza cualquier otra actividad: camina, 
viaja en colectivo, maneja, etc. 

✓ Acceso directo al hogan la radio esta dentro d 
la casa de la gente, comparte la cotidianidac 
dialoga con los quehaceres domesticos. 



cuesta de audiencias 



Para seguir conociendo el territorio donde desarrollaremos 
nuestro proyecto de comunicacion radiofonica, saldremos a 
conocer a los oyentes de radio de nuestra localidad. 
El objetivo de la actividad es indagar de que manera la gente 
escucha radio, en que horarios, buscando que cosas, y por que 
elige algunas emisoras y no otras. 




PLANILLA DE ENCUESTA 



Nombre: 

Lugar de residencia: 

Edad: Genero: 

Nivel educativo alcanzado: 



tiEscucha radio? 

^Cuantas horas por dia? 

lEn que momento del dia? 

<;Realiza otras actividades mientras escucha 

radio? 

<iQue emisora prefiere? 

^Podria decir por que? 

cCree que hay algun tipo de radio que no 

exista en la zona? 

<iC6mo deberia ser? 

^Consume otros medios de comunicacion? 
(diario, revista, paginas web, redes sociales) 
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LIMITACIONES 



✓ Es unisensorial: la radio trabaja con uno solo de los 
sentidos: el oido. El sonido es su recurso principal (las 
imagenes se crean y sugieren a traves de el). Esto representa 
una desventaja respecto de la television, que requiere de una 
mayor atencion. 

Sin embargo, solo contar con sonidos permite insinuar, 
sugerir, crear mundos imaginarios donde el oyente se "hace 
su propia pelicula". 

✓ Es unidireccional el oyente no esta con nosotros en el 
programa, salvo en llamados al aire, o a traves de formatos 
creativos donde la audiencia tenga un rol central. Hoy en dia, 
las redes sociales favorecen el intercambio, aunque el mayor 
peso de la interlocucion esta dentro de la cabina. 

A veces dudamos si estara habiendo respuesta en los 
oyentes, incluso podemos tener la sensacion de que no nos 
esta escuchando nadie. Pero a no desanimarse, aun cuando 
no exista el ida y vuelta, siempre hay alguien del otro lado. 

✓ Es fugaz: la comunicacion en radio, asi como nos permite 
comunicarnos "en vivo", tambien es efimera, se desvanece 
en el aire al segundo posterior al que dimos un telefono, un 
dato, una direccion postal. Dificilmente queda grabada, 
mucho menos impresa, como sucede en un diario o una 
revista, o registrada en una pagina web. 

Por eso es necesario reiterar, ser redundante, recordar a 
cada momento lo importante. Y ser concreto con la 
informacion que se brinda. 

✓ Es intermitente: el nivel de atencion al escuchar radio es 
relativamente bajo, ya que se realizan muchas actividades 
en paralelo. 

Salvo cuando queremos saber quien hizo ese gol, o si va a 
Hover, o a que hora llega el colectivo que estamos esperando 
desde la Capital, la escucha suele ser algo "distraida". Es por 
esto que debemos agudizar nuestra imaginacion siendo 
creativos y llamando la atencion de la audiencia. ■ 



La triple voz de la 



Podriamos decir que la radio es el arte 
de combinar los sonidos de la vida co- 
tidiana, de un modo atractivo, creativo 
y novedoso que nos permita entablar 
una relacion (mediacion) comunicativa 
con nuestros oyentes. Incluso algunos 
se han animado a senalar que la radio 
es "el teatro de la mente": recreamos 
permanentemente sonidos que nos re- 
miten a imagenes, olores, sabores, sen- 
tidos que nos conectan con nuestra 
historia y con nuestros intereses. 

Si nos detenemos un minuto a pensar 
en la cantidad de sonidos que alberga 
nuestra vida cotidiana encontraremos 
que nos resultaria muy complicado 
vivir sin ellos. 

Pensemos un dia sin dialogos, sin con- 
versaciones, sin saludarnos con nues- 
tros familiares y vecinos. un dia en el 
trabajo donde no comentemos las no- 
ticias del dia, los resultados deportivos 
del fin de semana, o el recital que pudi- 
mos ver el dia anterior. La voz humana, 
expresada en la oralidad, es el funda- 
mento principal de la comunicacion, ya 
que parte del cara a cara, de la relacion 
interpersonal, directa, de uno a uno. 
Imaginemos tambien nuestra vida en el 
hogar, en la calle, en el trabajo o la es- 
cuela sin sonidos. Tenemos tan natura- 
lizados el ring del timbre de la casa o la 
escuela, el golpear de manos para anun- 




ciarse, la campana de la iglesia, el so- 
nido de la ambulancia, el ring del celu- 
lar, el freno del colectivo o el canto de 
los pajaros en la manana que muchas 
veces no nos damos cuenta de su impor- 
tancia. Ni hablar del silencio, a veces tan 
necesario y otras tan demoledor... 
cY la musica? Sena dificil para el ser hu- 
mano vivir sin ella. Ya sea como nece- 
sidad de expresion cultural, como de 
apelacion al sentimiento o vinculacion 
entre pares que se identifican con los 
mismos acordes, o el lugar que tiene en 
rituales como cumpleanos, misas, actos 
escolares o movilizaciones callejeras, 
la musica acompana cada paso que 
damos aportando a nuestros estados 
de animo y climas cotidianos. 

Estos tres elementos, la voz humana, 
los efectos sonoros y la musica, son los 
principales ingredientes del lenguaje 
radiofonico. 



Todos ellos estan presentes y podemos 
incluirlos en nuestra receta habitual 
como nos parezca, siempre teniendo en 
cuenta con quienes queremos comuni- 
carnos y cual es el contexto donde 
nuestro mensaje va a insertarse. ■ 



El lenguaje radiofonico entonces se 
construye a partir de la relacion 
entre 3 elementos basicos: 



✓ LA VOZ HUMANA, expresada en 
palabras. 



✓ LA VOZ DE LA NATURALEZA, 
del ambiente, los llamados 
efectos de sonido. 



✓ LA VOZ DEL CORAZON, de los 
sentimientos, que se expresa a 
traves de la musica. 
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nguaje radiofonico 



El objetivo de la actividad es reconocer los distintos elementos que componen el lenguaje radiofonico. 
PRIMERA PARTE 

Tomaremos como caso las tandas publicitarias de las radios que tienen incidencia en la localidad. 

La propuesta consiste en describir como son utilizados en diferentes avisos publicitarios los tres elementos mencionados: 

la voz humana, los efectos sonoros (incluyendo el silencio) y la musica. Lo ideal sen a considerar dos o tres avisos 

diferentes y compararlos. 

Podemos completar una grilla como la siguiente: 



Producto/marca 



Uso de la musica: 

ique funcion 
cumple? 



Uso de la voz 
humana: 

ic\ue rol tiene? 



Uso de los efectos 
sonoros: ^para que 
se los incluye? 



Observaciones 



POR EJEMPLO 



CHICLES BURBUJA 



POR EJEMPLO 

RITMO JUVENIL, 
llama la atencion 
al inicio para 
diferenciarse de 
otros anuncios 



POR EJEMPLO 

DIALOGO FICTICIO 
en la oficina. El 
locutor nombra sus 
diferencias con 
otras marcas 



POR EJEMPLO 

NO TIENE 



POR EJEMPLO 

ANUNCIO DE 15" 
veloz, quizas una 
persona adulta 
mayor no llega a 
captar el mensaje 



SEGUNDA PARTE 

Ahora vamos a inventar nosotros una publicidad, en la cual tendremos necesariamente que utilizar los tres elementos del 
lenguaje radiofonico. 



Para esto podemos tomar cualquier producto que se nos ocurra Gabon, champu, yogur, dentifrice etc) y armar una 
publicidad para nuestra radio. Podemos usar nuestro humor e imaginacion, combinando estos productos con temas de la 
realidad social o politica de nuestra localidad. 
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El spot: un pequeno formato 
para un gran proyecto 



El "spot" o "anuncio", tambien llamado 
"cuna", es el formato mas corto de 
todos. Se trata de un mensaje breve que 
se usa habitualmente en la tanda publi- 
citaria. Su emision es "rotativa", es decir, 
se pasa varias veces al dia en la progra- 
macion de la radio durante un tiempo 
determinado. 

El spot es un recurso radial didactico, 
por ello se lo utiliza como una herra- 
mienta de impacto para instalar un 
tema, un problema que esta suce- 
diendo en el territorio, o un evento pro- 
ximo a realizarse. 

Preferiblemente no debe extenderse 
por mas de 1 minuto. Si lo relacionamos 
con el formato grafico, se asemeja al 
volante, el pasacalle, afiche o mural, 
por su forma clara y dinamica. 
Permite trabajar sobre anuncios comu- 
nitarios, avisos, eventos, publicidades, 
promociones, todo lo que se pueda 
contar brevemente. Por eso muchas 
veces se lo asocia con las "campanas de 
bien publico", ya que en ocasiones po- 
demos usarlo para hacer visibles temas 
que no se estan debatiendo lo sufi- 
ciente, como alguna cuestion de salud, 
vivienda, trabajo, educacion vial, vio- 
lencia de genero, entre muchos otros. 

El spot es un formato muy apropiado 
para ejercitar el lenguaje radiofonico e 



ir conociendo en forma vivencial los 
pasos que se deben seguir para elabo- 
rar un producto radial. 

ALGUNAS PAUTAS PARA 
SU PRODUCCION 

Si se realiza mas de un spot con el 
mismo tema (algo muy frecuente), es 
importante que tengan el mismo cierre, 
donde se mencione quienes son los 
promotores, la fecha de convocatoria 
(si corresponde a un evento), y que 
"suenen" parecidos: por ejemplo, utili- 
zando la misma cortina musical y efec- 
tos, y las mismas voces en la locucion. 

LO FUNDAMENTAL ES: 

✓ Saber que queremos comunicar 

(tema, contenido). 

✓ A quien lo queremos comunicar 

(interlocutores o destinatarios). 

✓ Como queremos hacerlo (con que 
efectos, musica, texto de voces). 

Estrategicamente es recomendable utili- 
zar la frase de "fecha, hora y lugar" en la 
ultima grabacion, antes delsello, debido 
a que el impacto del mensaje es retenido 
por el oyente. De otra forma, al principio 
pierde sentido la cadena informativa, y 
por ende, el impacto del mensaje. ■ 



EL ARMADO GENERAL DE UN SPOT 
CONSTA DE CUATRO PARTES: 



A) Inicio, titulo. 

Ejemplo: "No juguemos con el 
agua". // Efectos de canilla 
goteando. 



B) Nudo, desarrollo del spot 
(de que se trata). 

Ejemplo: "El agua es un bien 
escaso y se esta agotando". // 
Dramatization de un hombre 
lavando el auto durante una 
hora mientras charla con su 
vecino. 



C) Datos de tiempo y lugar. 

Ejemplo: "El sabado 5 de abril 
a las 18 horas en el club San 
Martin, reunion de vecinos 
para tratar el tema del agua 
en nuestro municipio". 



D) Cierre, sello. 

Ejemplo: "Campana 'No 
juguemos con el agua'. Invita 
la comision de vecinos". // 
Cierra con musica de Los 
Piojos, tema: "Agua". II 
Mensaje final: "Sabado 5 de 
abril en el club San Martin" 
(repite los datos). 
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ionando 



1. Elegir un tema/problema que sea 

preocupante para nuestra comunidad. 
Si somos varios integrantes del grupo, 
empezar por una "Uuvia de ideas" y 
anotar lo que surja en la discusion. 
Consensuar un tema/problema. 

2. Definir, segun plantea esta cartilla, 
los tres elementos: que queremos co- 

municar / A quien / Como. 

3. Armar un primer boceto del guion, 
detallando el inicio, el nudo, los datos 
y el cierre. 

4. Pasar en Limpio el guion. 

5. Si tenemos los elementos, grabar y 
editar. 

6. Escuchar el spot y evaluar la cali- 
dad de su produccion. 

PARA TRABAJAR EN TALLER 

Si somos un numero importante de 
personas, podemos dividirnos en varios 
grupos, cada uno trabajar a partir de un 
tema/problema y elaborar su propio 
guion y spot radial. Luego, grabar, editar 
y poner en comun los resultados. 

Aspectos a evaluar 

✓ Extension del spot. 

✓ Claridad del tema. 

✓ Claridad de los destinatarios. 

✓ Uso de los 3 elementos del lenguaje 
de la radio (voces, musica, efectos). 

✓ Uso de los pasos para su 
produccion. 
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El guion 
radiofonico 

Un guion es una hoja de ruta que nos 
ayuda a orientarnos en el camino de la 
produccion de radio. Es una herramienta 
para bajar al papel las ideas, delimitar 
los roles de cada participante y facili- 
tate al operador/sonidista su tarea. 
En un guion se detalla paso a paso el 
contenido de un material radial, infor- 
mando en soporte escrito que tiene que 
hacer cada uno. Ademas, sirve para 
medir el tiempo de cada segmento, y 
hacer previsiones para no extendernos 
mas de la cuenta. 



Se asemeja al mapa de un viajero, que lo 
orienta y, en momentos de incertidum- 
bre, le permite retomar el rumbo perdido. 

£COMO ARMAR UN GUION? 

El guion tiene dos grandes secciones: la 
que corresponde al "afuera" del estudio 
de grabacion, es decir, al operador, al que 
indica claramente la musica y los efectos. 
En la otra se detalla el contenido de lo 
que debe ser tratado y leido por los locu- 
tores/conductores. En el caso de un pro- 
grama en vivo, se mencionan los temas a 
tratar y su duracion. En el caso de un spot, 
por ejemplo, se escribe exactamente lo 
que los locutores deberan leer. ■ 



Operador/indicaciones tecnicas Piso/ejes de contenido 



Jauria, track 2 (0.15 baja) 
Efecto cade, bocinas, autos. 



Efecto de equipo de musica, heladera y md- 
quina sonando que se corta abruptamente. 



Efecto de equipos que vuelven a sonar. 
Efecto radio FM 

Jauria, track 2 (3.40 a 3.55) 



Loc 1: ,iQue haces, Mario, vos tambien 
andas sin luz? 

Loc 2: Hola, Marta. Si, desde hace 2 dias. 
Ya hice el reclamo a la empresa, pero 
hasta ahora, nada. 



Loc 1: Mira, yo estoy igual que vos, tengo 
que trabajar en casa y no se que hacer. 
Loc 2: No se por que esperamos tanto. Lla- 
memos a los vecinos y reclamemos juntos. 
Necesitamos saber donde recurrir. ^Ahora, 
quien podra defendernos? 

Loc 3: La Defensoria esta de tu lado. 



SECCION 4 



Generos v formatos radiofonicos 



<:COMO ORGANIZAR Y CLASIFICAR LAS DISTINTAS MANERAS QUE EXISTEN DE ENCARAR UN PROGRAMA O 
PIEZA RADIOFONICA? <;QUE TIPOS EXISTEN? <<C6M0 PODEMOS APROVECHAR LAS VENTAJAS Y 
POSIBILIDADES DE CADA UNO DE ELLOS? 



Podemos decir que Los generos son las 
formas que hay para clasificar distintos 
tipos de piezas de radio. Asi como en la 
literatura estan el cuento, la novela o el 
poema, en la radio existen grandes terri- 
tories donde se agrupan modos de orga- 
nizar la informacion y todos los recursos 
que tenemos disponibles. 
En general, los generos se agrupan 
segun que tipo de objetivo tiene el pro- 
grama o pieza en cuestion. 
Como toda clasificacion, es arbitraria y 
no siempre estan tan divididas las pro- 
ducciones de una emisora. General- 
mente se combinan los distintos generos, 
tendiendo a la mezcla y la hibridez. 
Cuando hablamos de formatos, nos re- 
ferimos al tipo de produccion especf- 
fica en la que se subdividen los generos. 
Vamos a detallar los que consideramos 
mas importantes. ■ 





✓ Informativo: se caracteriza por la actualidad, a tra- 
ves del abordaje de las noticias del dia, resumenes lo- 
cales, provinciates, nacionales e internacionales, 
temas de agenda periodistica relevante del momento, 
novedades, etc. 




✓ Opinion: su fin es producir una argumentacion 
sobre un tema determinado, manifestando una posi- 
cion propia del medio o de quien la emite, claramente 
desde un rol subjetivo, personal o institucional. 




✓ Dramatico: es el genero de ficcion, donde se juega el 
talento para la narracion, la construccion de situaciones, 
personajes y conflictos, a traves de relatos diversos. 




✓ Musical es un tipo de programa donde la musica es 
protagonista, y quienes lo llevan adelante orientan los 
contenidos en funcion de artistas, generos, estilos, histo- 
rias de vida, ranking, etc. 
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Informativo 



✓ Flash: es el adelanto breve de una 
noticia, que luego sera ampliada. En ge- 
neral, se vincula con alcanzar una pri- 
micia antes que los demas medios. Por 
ejemplo, una que anuncie la renuncia 
del Papa. 

✓ Avance: es una noticia relatada en 
formato breve, con mas elaboracion 
que el flash, que luego se amplia en el 
noticiero. Por ejemplo, la inauguracion 
de una planta potabilizadora en una lo- 
calidad rural. 

✓ Boletin: es la recopilacion de noticias 
que han llegado a la emisora y se deci- 
den cubrir. En general, se planifica en las 
horas en punto o cada media hora, y 
tiene una duracion de no mas de tres mi- 
nutos. Un boletin puede agrupar una no- 
ticia local (la protesta en la ruta por la 
falta de semaforos), una municipal (el 
cruce de palabras entre el intendente ac- 
tual y el candidato opositor), y una de 
orden nacional (la protesta de los sindi- 
catos docentes en el inicio de clases). 

✓ Noticiero: es el programa por excelen- 
cia del informativo, con la agenda propia 
de la radio (los temas que considera prio- 
ritarios de todos los que han surgido en el 
dia), con lectura de la informacion y testi- 
monies. Tiene una extension mayor, entre 
diez minutos y media hora. ■ 
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En todos los formatos del genero informativo suelen 
aparecer entrevistas editadas y testimonios a los 
protagonistas de los hechos, que les dan credibilidad y 
actualidad a las noticias. En general, el equipo de 
production se encarga de seleccionarlas, editarlas y 
dejarlas listas para poner al aire. 



Opinion 



CUANDO COMENZAMOS EL 
PKOYECTO DE LA COOPERATIVA 
NO TEN(AM05 NADA, 50LAMENTE 

DEUDAS DEL ANTIGUO DUENO DE 
LAEMPRESA... 




✓ Cronica: es una narracion redac- 
tada o comentada de forma libre y 
personal por parte del periodista, su- 
mamente descriptiva de los aconteci- 
mientos, detalles y personajes. 
Muchas veces le toca al movilero o co- 
rresponsal realizarla, por ejemplo, en 
acontecimientos deportivos, o en el 
ambito parlamentario, en la calle cu- 
briendo una movilizacion politica o 
una protesta. 



✓ Comentario: es uno de los formatos 
mas utilizados en radio en todo tipo de 
programas, en general efectuado por 
sus conductores o columnistas, sobre 
un tema determinado. Puede ser critico, 
explicativo o interpretative Cuando lo 
realiza el director de la emisora o la fi- 
gura central de un programa extenso, 
se denomina editorial. ALU se mencio- 
nan temas como el debate politico na- 
cional, un hecho de violencia que 
sacude al pais o la localidad, la ausen- 
cia de politicas en relacion con un sec- 
tor de la comunidad, etc. 



✓ Reportaje: tambien asociado al ge- 
nero documental, se trata de una inves- 
tigacion completa, donde puede 
aparecer la voz del narrador, con testi- 
monies de protagonistas de los hechos 
e informacion historica, que se indaga 
a fondo. Se expresa claramente la vi- 
sion del editor utilizando variados re- 
cursos, incluso dramatizaciones, musi- 
ca, etc. Es un formato bien diverso que 
requiere de mucho tiempo de prepara- 
cioa investigacion y edicion. ■ 
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Dramatico 



✓ Personificaciones: son bastante comunes en muchos pro- 
gramas periodisticos, en particular las imitaciones de perso- 
najes famosos. Tambien estan los personajes creados para 
representar a distintos sectores sociales, que trabajan con el 
humor, y permiten hacer criticas que de otro modo cuestan 
un poco mas. El personaje Catita, de Nini Marshall, repre- 
sento una figura destacada en la radio argentina de los cua- 
renta y cincuenta, con una forma de hablar caracteristica de 
los sectores populares urbanos, en particular de las emple- 
adas domesticas. 

✓ Sketch: se trata de escenas previamente guionadas, con 
personajes y situaciones de ficcion, aunque muchas veces re- 
lacionadas con algun hecho o tema que se da en la realidad. 
Trabaja por comparacion, y puede apelar al humor a traves 
de un registro que no es el serio de las noticias. Se suele usar 
con personajes renombrados de la politica, del deporte o del 
espectaculo, a quienes se ubica en situaciones ridiculas o 
que los ponen en aprietos. 

✓ Sociodrama: es similar al sketch, aunque existe una pre- 
paracion previa relacionandolo con un problema sentido por 
la comunidad en ese momento, que requiere de reflexion y 
analisis. A traves de una situacion, un conflicto y personajes 
que le van poniendo palabras, intencion y accion, se toca un 
tema que luego dispara un debate. Entonces, cuando Uega a 
su final, se propone debatir cuales son sus causas, sus con- 
secuencias, sus responsables, como se podria resolver. In- 
cluso se trabaja colocando un nuevo final a la situacion 
planteada. Desde el maltrato entre companeros de escuela 
hasta problemas con el agua o la luz que necesitan la soLi- 
daridad y organizacion barrial. 




✓ Radioteatro: de la familia del sketch y el sociodrama, en 
general el radioteatro parte de obras literarias ya existentes 
o tambien de historietas que se traducen sonoramente. La 
adaptacion es un recurso comun para realzar obras que mar- 
caron una epoca, o hacen destacar a su autor por la relevan- 
cia que han tenido o por la actualidad del tema que abordan. 
Por ejemplo, Operation Masacre, de Rodolfo Walsh, o El 
Eternauta, de Oesterheld, le aportan misterio y sensibilidad 
con recursos que la novela o la historieta no disponen. ■ 
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Musical 



Es un genero que -en particular en la FM- se ha extendido 
tanto que abarca muchas veces la totalidad de la programa- 
cion de una emisora. Es que en alguna medida es un tipo de 
programa mas sencillo de realizar, contando con un buen ar- 
chivo musical, un animador simpatico y un contacto fluido 
con los oyentes. 

Pero la radio desde el punto de vista del derecho a la comu- 
nicacion y la informacion nos exige un poco mas. Organizar 
distintos formatos y combinarlos con informacion y opinion 
puede ser un buen camino. 

La musica, por otro lado, es lo que generalmente define el 
apego de la audiencia a una emisora determinada, ademas 
de su perfil editorial y su Unea politica. Es, de alguna manera, 
el alma de la radio. 
Algunos formatos pueden ser: 

✓ Biografia: se toma un cantante o grupo musical y se in- 
daga sobre su vida, su historia, su discografia, tomando en 
cuenta el contexto donde se desarrollo. Muchas veces se 
realiza este formato cuando se cumple un aniversario de 
su nacimiento o muerte. 

✓ Historia de una cancion: se trata de recuperar el trabajo cre- 
ativo sobre la cancion, dada su importancia en un momento 
dado y para una generacion. Se suele trabajar con sus compo- 
sitores o allegados, indagando en el sentido de sus letras. 

✓ Entrevista musical es un formato de actualidad, donde se 
entrevista en vivo (o se edita una entrevista grabada) a un 
artista de la zona o que se presenta en la localidad para co- 
nocer mas su estilo, combinando con la musica que tiene 
grabada. Muchas veces sirve para difusion del propio artista, 
aunque tambien, si se lo publicita antes, se puede lograr 
nueva audiencia para la radio. 




✓ Jingle: se trata de una cancion caractertstica de un pro- 
grama o emisora, creada especialmente en estudio, con letra 
y musica, que sirve para distinguir una identtdad propia a lo 
largo de la programacion. Generalmente, se ubica en las tan- 
das publicitarias o en la apertura de cada programa. ■ 

Para ampliar en la produccion de distintos generos y formatos, recomenda- 
mos la Serie de cartillas de formation en radio popular de FARCO y ALER ci- 
tada en la Bibliografi'a. 
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SECCION 5 



La programacion radiofonica 



UNA EMISORA RADIAL SE ORGANIZA A TRAVES DE UN CONJUNTO DE PROGRAMAS QUE INTENTAN DAR 
RESPUESTA A LAS NECESIDADES COMUNICACIONALES DE LOS OYENTES. 



Dicho asi suena sencillo, pero ^como 
conocer estas necesidades? En esta 
misma cartiLLa disenamos una encuesta 
de audiencias, que puede ser un insumo 
para ello. 

Una radio es una invitacion al dialogo, 
y dialogo viene de dos: nuestras audien- 
cias y nuestro equipo de trabajo. 

De ese dialogo comunicativo surge la 
programacion radiofonica. 

Imaginemos que la radio es un vehkulo 

que permite ir a visitar a la gente a su 
propia casa, a su trabajo, a donde transita 
diariamente. Si yo quisiera ir a visitar a un 
amigo a su casa, necesariamente debo 

Una radio es una invitacion al 
dialogo, y dialogo viene de dos: 
nuestras audiencias y nuestro 
equipo de trabajo. 

saber a que hora lo encuentro. Si quiero 
apuntar a gente joven, quizas los horarios 
mas "tempraneros" no sean los mejores. 
Alii puedo encontrar a los adultos mayo- 
res, que suelen levantarse antes. 



Ademas, necesito saber que necesita 

que le lleve en ese momento del dia. Si 
pensamos en la manana temprano (en 
esa franja que va de 6 a 9 AM y se de- 

Imaginemos que la radio es un 
vehkulo que permite ir a visitar 
a la gente a su propia casa, a su 
trabajo, a donde transita 
diariamente. 

nomina "primera manana"), encontrare 
que entre el desayuno, un bano y los 
preparativos para salir al trabajo o las 
compras, la radio suena constante. Si va 
a Hover, si va a hacer calor; si la ruta o 
camino que debo tomar estara Libre; si 
el tren, el colectivo o la lancha estara 
disponible; si el dfa de cobro de habe- 
res corresponde a mi DNI o el de al- 
guien de mi familia; si llegara una carta 
o aviso de un paraje cercano (como en 
muchas zonas rurales) y necesito acer- 
carme al lugar de encuentro... 
Si mi interes esta puesto en la franja ju- 
venil, por ejemplo, de 15 a 25 anos, de- 
bere tener en cuenta los horarios de 
estudio, los momentos de viaje a la es- 



cuela o centro de formacion, y los espa- 
cios donde los chicos y chicas se reunen 
en lugares comunes. Los mediodias, o 
las tardes luego del turno escolar, sue- 
len ser momentos de escucha por parte 
de estos grupos (aunque claro, tambien 
lo es el aula cuando la profesora esta 
explicando... pero ese es otro tema). 
Lo que es importante es que planifique- 
mos la programacion integralmente, y 
no a partir de piezas sueltas de un rom- 
pecabezas que se va llenando a medida 
que se suma gente. Conviene tener pen- 

Lo que es importante es que 
planifiquemos la programacion 
integralmente, y no a partir de 
piezas sueltas de un 
rompecabezas que se va 
llenando a medida que se 
suma gente, 

sada una propuesta de conjunto, para 
luego ir buscando que diferentes perso- 
nas y equipos de produccion pueden 
hacerse cargo de llevarla adelante. 
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tQUIEN HACE LOS PROGRAMAS? 




Encontramos distintas formas de orga- 
nizar la programacion. Contamos con 
programas propios, con programas co- 
producidos y con programas indepen- 
dientes o "adquiridos". 

✓ Programas propios: son las propues- 
tas que pensamos como radio en su 
conjunto, las que debatimos y planifi- 
camos entre todos, ya que son la cara 
principal de nuestra propuesta comu- 
nicacional. Los vamos a organizar en 
"tiras", es decir, en espacios diarios, a 
la misma hora y con el mismo planteo 
todos los dias, mas alia de las noveda- 
des de cada oportunidad. En general, 
se planifican uno o dos programas pe- 
riodisticos en las mananas, donde la 
radio pone en escena su linea editorial, 
los temas que prioriza, los modos de 
abordarlos, las fuentes a las que recu- 
rre para informarse, entre otras cosas. 
En otros momentos del dia -por ejem- 
plo, por la tarde- tambien podemos in- 
cluir programas tipo revista o 
"magazine", con variedades, noticias, 
juegos, entrevistas, servicios a la comu- 
nidad, entre otros. 

✓ Programas coproducidos: son espa- 
cios donde la radio se asocia con un 
grupo de personas, u organizacion so- 
cial, y lleva adelante una propuesta 
conjunta, compartiendo recursos. En 
general, son programas tematicos, 
donde la radio aporta sus saberes tec- 
nicos, profesionales, artistica, etc., y la 



organizacion o grupo, los conocimien- 
tos que tiene sobre el tema en cues- 
tion. Por ejemplo, un programa de dos 
horas semanales sobre huerta orga- 
nica y agricultura familiar que se rea- 
liza con una cooperativa de pequenos 
productores. 

✓ Programas independientes: son 

aquellos que produce integralmente 
una persona, grupo u organizacion 
externa a la emisora (decimos "ex- 
terna" aunque siempre existen lazos, 



alianzas, proyectos comunes) segiin 
su interes, tematica, genero musical, 
etc. Por ejemplo, dos tangueros que 
hacen su programa los lunes por la 
noche. la murga del barrio, que va 
los viernes de 19 a 20. el sindicato 
de municipales, que le toca el sabado 
al mediodia. 

ALU la emisora mantiene un contacto 
frecuente con el equipo del programa, 
aunque no decide sobre sus conteni- 
dos ni tematica. Se los denomina tam- 
bien programacion adquirida. ■ 
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rogramacion de nuestra emisora 



El objetivo de La actividad es delinear colectivamente La propuesta de programacion de una radio FM. En primer lugar, les 
proponemos hacer un listado de programas que no deberian faltar en nuestro proyecto radiofonico, ordenandolos por las 
siguientes categorias: a) Programas propios; b) Programas coproducidos; c) Programas independientes/adquiridos. 
Tambien, es posible describir Los diversos generos de programas que pueden abordarse, y con que formatos. 

Se sugiere tomar esta actividad como un ensayo creativo: probablemente no sea posible comenzar con todos los 
programas, pero nos sirve para trazar un perfil de la emisora, disenado integralmente. 

Podemos utilizar este cuadro para empezar a pensar. 




POR EJEMPLO 

LUNESA 
VIERNES 



POR EJEMPLO 

8 A 10 AM 




Tipo de 
programa 

(propio, 

coproducido, 

independiente) 



POR EJEMPLO 



PROPIO 



Genero/s del 
programa 



POR EJEMPLO 



INFORMATIVO 



Formatos a 
utilizar 



POR EJEMPLO 

NOTICIERO, 
ENTREVISTA, 
DOCUMENTAL 
(ENTRE OTROS) 



Audiencia 
objetivo 



POR EJEMPLO 

POBLACION 

ADULTA, 

TRABAJADORES, 

PROFESIONALES, 

SECTORES 

POUTICOS 
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SECCION 6 




Eauioamiento de la emisora 



UN TEMA IMPORTANTE, SI ESTAMOS PENSANDO EN ENCARAR UN PROYECTO RADIOFONICO, ES CONOCER 
CUALES SON LOS EQUIPOS CON LOS QUE TENEMOS QUE CONTAR. 



No es la intention de este apartado 
profundizar en los aspectos tecnicos, 
sino orientar sobre que es necesario 
para montar una emisora. 
Si bien puede haber muchos niveles 
de complejidad y sofisticacion de la 
tecnologia a aplicar en un proyecto de 
radio (determinados por la potencia, 
el espacio que disponemos, y la plata, 
claro), existe un piso basico en el que 
tenemos que pensar para una emisora 
en funcionamiento. 

El estudio 



de radio 





EN EL PUESTO DEL OPERADOR 

✓ Consola/mixer/mezcladora: es don- 

de van conectados los microfonos, 
compacteras, hibrido telefonico (en al- 
gunos casos), y todos los dispositivos de 
sonido que "entran" al aire de la radio. 
Existen consolas especificas "de aire", 
preparadas para radio, aunque a veces 
se utilizan las mas conocidas consolas 
de sonido (se recomiendan las prime- 



ras, ya que soportan mejor muchas 
horas de funcionamiento y cuentan con 
mas prestaciones). 

✓ Compactera/casetera/tocadiscos: si 

bien hoy en dra se trabaja basica- 
mente con la PC, estos dispositivos 
permiten poner al aire musica que no 
se encuentra digitalizada. La mas 
usada hoy es la compactera, en mu- 
chos casos para poner al aire musica 



nueva o archivos de audio evitando in- 
gresar virus a la PC. 

✓ PC/computadora: alii se conecta la 
consola (generalmente con una buena 
placa de sonido, mejor que las integra- 
das a las PC) y se suele trabajar con un 
programa de "automatizacion de au- 
dio". Este programa permite ordenar 
las canciones, las tandas publicitarias, 
archivar el material grabado, etc. Para 
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un mejor uso, se recomienda no utilizar 
esta compu para navegar en Internet, 
chatear, mirar el correo, etc., ya que se 
la expone a virus informaticos. 

✓ Parlantes: sirven para monitorear el 
sonido que sale de la cabina, como asi 
tambien la calidad de los discos o archi- 
vos de audio que se ponen al aire, a fin 
de lograr una calidad optima. Se usan 
parlantes ya potenciados, o parlantes 
que se conectan a un amplificador de 
potencia aparte. Tambien se pueden 
usar auriculares, aunque generalmente 
el operador esta en contacto con pro- 
ductores u otras personas con quienes 
trabaja, y necesita sus oidos libres. 

✓ Dispositivos de comunicacion: el te- 

lefono es el medio mas tradicional de 
comunicacion con la audiencia, y va co- 
nectado a un "hibrido" que puede estar 
inserto o conectado por fuera de la 
consola. Tambien actualmente se usan 
terminales para conectar telefonos ce- 
lulares, que abaratan mucho los costos 
de las llamadas. 

✓ Luz de aire: generalmente conectada 
a la consola, indica si se esta emitiendo 
miisica, una tanda o, por el contrario, 
estan abiertos los microfonos del estu- 
dio (lo que requiere mayor atencion del 
operador). Tambien se encuentra del 
lado de adentro del estudio. 

✓ Ecualizadores/procesadores: son 

equipos que permiten brindar una 
mayor calidad de sonido, utilizando 



tecnologias de ultima generacion, que 
posibilitan ademas definir el perfil que 
quiere la emisora (una radio de rock no 
los utilizara de la misma forma que una 
radio de musica tropical, por ejemplo). 

Siempre conviene tener sonando un 
receptor de radio que tome la senal 
tal cual esta saliendo por la antena, ya 
que si hay problemas tecnicos en la 
emision, el estudio puede no 
registrarlos. 



EN "EL PISO" 

(del lado de adentro del estudio) 

✓ Microfonos: contamos con conden- 
sadores (que pueden ser omnidireccio- 
nales, es decir, tomar todo el ambiente 
del estudio) y cardioides (direccionados 
directamente a cada locutor/conduc- 
tor). Hay de variadas calidades; te- 
niendo en cuenta que es donde 
comienza el proceso de sonido, si no 
estan en buen estado (ellos y sus ca- 
bles), luego sera dificil mejorar la cali- 
dad de la audicion. 

✓ Auriculares: garantizan un buen re- 
gistro de los conductores/locutores de 
lo que sale al aire, tanto de sus propias 
voces como de los llamados telefoni- 
cos, incluso de avisos del operador. Se 
conectan a un "divisor" o "distribuidor" 
de auriculares que permite manejar el 
volumen a gusto. 



✓ PC cada vez mas se utiliza una PC o 
notebook para que los conductores ten- 
gan a mano informacion de Internet, o su 
propio guion y demas apuntes, contacto 
con las redes sociales, mensajes, etc. 



Se recomienda no entrar al 
estudio con el celular, ya que 
generalmente produce 
interferencias. 



Aislacion y 
acustizacion 
del sonido 

No sirve de nada tener un excelente 
estudio si estamos a 10 metros de la 
via del tren o de una avenida donde 
pasan 3 Uneas de colectivo. si los 
chicos de la murga ensayan al lado dia 
por medio. 

Uno de los procesos que es importante 
tener en cuenta es la ubicacion del es- 
tudio de la radio. Si esta cerca de la 
calle, sera comodo para que los vecinos 
dejen mensajes, pero estara mas ex- 
puesto al sonido externo. Es recomen- 
dable que no tenga ventanas, y si las 
tiene, que sean de doble vidrio. 
La aislacion o insonorizacion del estu- 
dio es muy importante. En general, 
cuando tomamos una habitacion ya 
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construida, se le realiza un trabajo de 
separacion entre el ambiente interno 
del estudio y el espacio de alrededor. 
Suele usarse lana de vidrio, placas de 
yeso y carton, telgopor, y en algunos 
casos, dejando espacio de aire en el 
medio. Dependiendo de donde este ubi- 
cada, sera mas delgada o mas gruesa. 
Tambien se usa un material de caucho 
bien cerrado denominado "barrier", que 
brinda una gran aislacion. 
Otro tema es la acustizacion. Debemos 
lograr que el sonido no rebote por las 
paredes del estudio donde estamos al 
aire, ya que sonaremos como adentro 
de una lata o en el mismo bano. Debe- 
mos lograr absorcion. Para eso, se recu- 
bren las paredes con material acustico, 
que retiene las ondas sonoras y evita el 
rebote. Suele usarse madera, alfombra, 
placas fonoabsorbentes y otros mate- 
rials de mayor complejidad que traba- 
jan adecuadamente con sonidos gra- 
ves, medios y agudos por separado. 
El vidrio que se coloca entre los conso- 
les y el estudio debe tener una inclina- 
cion de aproximadamente 10° y estar 
separado alrededor de 15 cm uno de 
otro. Siempre conviene evitar la hume- 
dad entre ambos, por ejemplo, con boli- 
tas de silice. 

En el piso, no es recomendable colocar 
ceramicos o material duro, sino piso 
flotante, separado del suelo. una al- 
fombra sobre el piso que ya tenemos. 
Y la puerta, en lo posible, que sea doble 
y bien gruesa. Se puede cubrir con al- 
guno de los materiales que menciona- 
mos anteriormente. 



Planta 
transmisora 

Aqui encontramos los "fierros" mas 
grandes, aquellos que permiten una lle- 
gada de calidad y potencia a nuestros 
oyentes. El transmisor, el principal 
"motor" de la emisora, determina la 
baja, mediana o alta potencia con la 
que transmitimos. Y de eso dependera 
nuestra llegada a mayores extensiones 
de territorio y, por lo tanto, a mayor au- 



diencia. Siempre dependemos de la al- 
tura de la antena y de la geografia del 
lugar (cerros, montanas... o edificios). 
La torre debe estar a una buena altura, 
colocada con todas las protecciones 
necesarias y de modo profesional, con 
las habilitaciones correspondientes. 
Y la antena, que permite transmitir las 
ondas mediante las cuales nuestra pro- 
puesta radiofonica llegara hasta los 
oyentes. ■ 

Para mas informacion, podes visitar: 
www.analfatecnico5.net 
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10 claves para realizar talleres 



Los invitamos a trabajar con este material segun los espacios y tiempos que disponen en sus organizaciones y grupos. 
Compartimos algunos criterios que creemos que son adecuados en una metodologia de educacion y comunicacion popular. 






Practica. Aprender haciendo, aprender a partir 
de los errores y aciertos. Complementar los mo- 
mentos expositivos (los participantes escuchan) 
con los de debate (todos aportan) y los de ejer- 
citacion practica (los participantes hacen con el 
acompanamiento del promotor). 

Dialectica. Desde el aprender haciendo al refle- 
xionar en conjunto, opinando, criticando cons- 
tructivamente, senalando lo que hay que me- 
jorar, pero tambien los logros. El promotor 
agrega nuevos conocimientos y motiva a conti- 
nuar el proceso. 

Pertinente. Los ejemplos, casos, situaciones tie- 
nen sentido para la realidad social y el entorno 
cultural y educativo de los participantes. Si son 
casos de otro contexto, se adaptan a los codigos 
locales. 







Rigurosa. Los objetivos estan para cumplirlos, 
siendo flexibles segun los tiempos grupales, los 
distintos niveles de los participantes, sus saberes 
previos. Se inicia y termina la actividad con re- 
ferencias al proceso de trabajo. 

Con buen humor. Creando un buen clima de tra- 
bajo, animando a las tareas colectivas. Aprender 
riendo, compartiendo la alegria de los avances 
del grupo. 

Creativa. Con recursos diversos, ejemplos y 
casos que llamen la atencion y se diferencien de 
lo comun, con juegos y dinamicas ludicas que 
motiven la participacion. 

Corporal Donde se interpele no solamente a la 
razon, sino a los sentidos, poniendo el cuerpo en 
movimiento. 





Inductiva. Va de lo simple a lo complejo, de lo 
concreto a lo abstracto. Los criterios se infieren 
de la practica. 

Participativa. Se convoca a hacer aportes, sin 
obligar a quien no lo desee. Se evita la monopo- 
lizacion de la opinion. Se promueve la pregunta, 
el interrogante. 
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Conducida. El promotor es quien tiene la respon- 
sabilidad de coordinar y conducir el proceso. Ni 
monopoliza la palabra ni se borra de su rol. Ac- 
tiva, pregunta, repregunta, maneja los tiempos, 
promueve la discusion y la profundizacion. 
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Notas 
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